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ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА РАБОТЫ 
Актуальность темы исследования. Для современных хозяйствующих 
субъеI<Тов осуществление и анализ маркетинrовой деятельности становится 
объекrивной необходимостью ориентации их научно-технической, производст­
венной и сбытовой деятельности на учет рыночного спроса и потребностей по­
купателей. Изменения рыночной конъюнктуры, конкурентных позиций и тре­
бований потребителей к продукту, его технико-экономическим характеристи­
кам, количеству, срокам поставки создают предпосьтки для распределения 
сегментов рынка между производителями. В связи с этим последние сталкива­
ются с необходимостью в тщательном и глубоком исследовании запросов рын­
ка, а также собственных производственных хараI<Теристик, с тем, чтобы обос­
нованно устанавливать текущие и стратегические цели, пути их достижения и 
реальные источники финансирования. Первостепенное значение при решении 
отмеченных выше задач имеет текущий маркетинговый анализ . Следовательно, 
разработка прикладной методики такого анализа является в настоящее время 
аюуальной проблемой . 
При современных темпах развития маркетинга реализация его задач, 
стратегий и программ связана с ростом затрат, обусловленных необходимостью 
изменения организациями своего подхода к оценке рыночной конъюнктуры, в 
связи с этим анализ результативности становится важнейшей функцией, опре­
деляющей успешность осуществляемой маркетинговой деятельности. Руково­
дители и финансовые менеджеры организаций нуждаются в конкретных и точ­
нъ1х финансовых показателях, илтострирующих процесс возврата затрат на 
маркетинг. Однако применеЩ1е количественных методов при планировании и 
анализе фактических результатов маркетинговых мероприятий затруднено, по­
скольку маркетинг напрямую не подчиняется причинно-следственным законо­
мерностям, и не все его цели можно сформулировать количественно . Поэтому 
необходимо разработать такую методику анализа эффеI<Тивности маркетинго­
вой деятельности, которая учитывала бы не только количественные, но и каче­
ственные (нефинансовые) показатели деятельности. В качестве такой методики 
наиболее применим маркетинговый аудит, основанный на выявлении и оценке 
наиболее существенных показателей маркетинговой деятельности организации. 
В настоящее время набmодаются процессы расширения сфер аудита, ко­
торые выходят за рамки традиционного аудита, огран~ваЮщеfр-56ffi1fРжде-~ 
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нием достоверности финансовой отчеmости организаций, и применение ауди­
торской концепции находит выражение, в частности, в маркетинге. В россий­
ской практике широко распространен финансовый аудит, маркетинговый же 
присутствует нечасто и развивается больше на базе управленческого консуль­
тирования. Однако большинство организаций уже столкнулось с необходимо­
стью управлять своей деятельностью, ориентируясь не только на показатели 
финансовой отчетности, но и на потребности клиентов и ситуацию, сложив­
шуюся на рынке. В связи с этим, актуальной является проблема идентификации 
маркетинrового аудита и разработки методнки его проведения . 
Актуальность выбранной темы диссертации обусловлена не только прак­
тической необходимостью, но и современными тенденциями развития эконо­
мической науки, а именно: проблемой определения места маркетингового ана­
лиза в системе экономических наук. 
С одной стороны, выделение маркетингового анализа объясняется совре­
менными требованиями к комrmексу маркетинга (системность, комплексность, 
оперативность, требование большого количества постоянно обновляемой ин­
формации) и усложнением маркетинговой деятельности . С другой стороны, от­
мечается выделение маркетингового анализа как самостоятельного направле­
ния комWiексного экономического анализа, основанного на тех же методах и 
принципах, но при этом имеющего свой предмет. 
Таким образом, дальнейшая разработка и углубление теоретических и 
практических положений маркетингового анализа и аудита требует дополни­
тельных исследований. 
Состояние изученности проблемы. В настоящее время вопросы разви­
тия маркетингового анализа и контроля маркетинговой деятельности хозяйст­
вующих субъекrов являются объектом исследования многих отечественных 
ученых . 
Выделению маркетингового анализа как самостоятельного направления 
комrmексного экономического анализа хозяйственной деятельности, а также 
оценке влияния маркетинговой деятельности на финансовые результаты, со­
стояние и устойчивость организации посвяшены работы М.И. Баканова, Л.Т. 
Гиляровской, С.Е . Егоровой, В.Г . Когденко, Т .М. Орловой, М.В . Мельник, А.Д . 
Шеремета и др. Разработкой системы показателей для анализа маркетинговой 
деятельности и решением проблемы укрепления финансового состояния за счет 
усиления роли нефинансовых целевых показателей занимались такие зарубеж-
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ные специалисты, как Н. Бендл, Р . Каплан, Д. Нортон, М. Портер, Ф. Пфайфер, 
Д. Рейбштейн, П. Феррис и др. 
Вопросы оценки эффективности маркетинговой деятельности, подходы к 
определенmо понятия маркетингового аудита, этапов и методик его проведения 
нашли отражение в работах как зарубежных, так и отечественных авторов: Л . 
Берри, В.В . ВойлеН](О, М.Н . Григорьева, О. Китовой, Б . Кларка, А.И . Ковалева, 
И.В. Корнеевой, Ф. Котлера, Ю.В . Кульпиной, Ж.-Ж. Ламбена, М.И. Малкова, 
О. Нифаевой, А Сонина, О. Уилсона, В.Д . Шкардуна и др. 
Вопросы методологии маркетинга и его информационного обеспечения 
рассматриваются в работах Л.Г . Багиева, О.Н. Беленова, И.К. Беляевского, Н.П. 
Ващекина, ЕЛ. Голубкова, П.С. Завьялова, И .И. Кретова, С.Н . Лаврова, Р .Б. 
Ноздревой, В.Е . Хруцкого и др. Среди зарубежных исследователей данной те­
мы следует выделить : Б . Бермана, В . Грегора, Д. Дихтля, Ф. Котлера, В . Род­
жерса, Х . Хершrена и др. 
Несмотря на то, что в трудах исследователей рассмотрены вопросы мар­
кетингового анализа и аудита, высокий уровень развития общеметодологиче­
ских вопросов маркетинга и его инструментов требует адекваmого развития 
функций анализа и контроля . Несоответствие уровней развития маркетинга и 
маркетингового анализа и контроля часто приводит к неоправданному росту за­
трат на маркетинг, снижению эффективности маркетинговых программ, низкой 
точности прогнозных оценок, снижению доверия к маркетинговым исследова­
ниям и методикам. 
Отмеченные факторы обусловили выбор темы и структуру диссертацион­
ного исследования, постановку цели и задач работы . 
Цель и задачи исследования. Целью диссертационного исследования 
является развитие научно-методического инструментария маркетингового ана­
лиза и аудита как особого научного направления в области комплексного эко­
номического анализа и внутреннего контроля деятельности хозяйствующих 
субъектов. 
Достижение поставленной цели предполагает постановку и решение сле­
дующих основных задач : 
- обосновать особенности и взаимосвязь маркетингового анализа с марке­
тинговыми исследованиями и комплексным экономическим анализом хозяйст­
венной деятельности на основе изучения теоретических и концептуальных под-
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ходов к маркетинговому анализу в исследованиях российских и зарубежных 
ученых; 
- определить основные категории маркетингового аудита, вьпекающие из 
его целевой направленности; 
- разработать систему показателей для текущего маркетингового анализа 
на базе систематизации и взаимной увязки показателей макросреды, микросре­
ды, внутренней среды и комплекса маркетинга хозяйствующего субъекта; 
- определить инструментарий текущего маркетингового анализа с учетом 
особенностей внутреннего и внешнего маркетинга; 
- обосновать взаимосвязь маркетингового анализа и маркетингового ау­
дита с учетом выявленных особенностей и закономерностей их развития; 
- раскрыть сущность и особенности объекта маркетингового аудита с уче­
том требований существенности, необходимости и достаточности ; 
- определить систему методов анализа эффективности маркетинговой 
деятельности хозяйствующего субъекта с учетом ее количественных и качест­
венных характеристик; 
- предложить технологmо маркетингового аудита как формы внутреннего 
контроля в организации. 
Область исследования соответствует пунктам 1.2. «Методология по­
строения учетных и статистических показателей, характеризующих социально­
экономические совокупности», 1.4. «Методологические основы и целевые ус­
тановки бухгалтерского учета и экономического анализа», 2.1 «Методология и 
технология аудита» Паспорта специальности 08.00.12 - Бухгалтерский учет, 
статистика. 
Предмет исследования - комплекс теоретических и организационно­
методических положений маркетингового анализа и аудита деятельности хо­
зяйствующих субъектов, функционирующих в условиях рыночной экономики . 
Объектом исследования являются хозяйствующие субъекты, функцио­
нирующие в условиях рыночной экономики, в часnюсти предприятия молоч­
ной промышленности Псковской области, на базе которых апробировалась 
предлагаемая методика маркетингового анализа и аудита. 
Теоретической и методологической базой исследования послужили 
классические и современные концеrщии в области анализа и аудита примени­
тельно к маркетинговой деятельности организации как важнейшей функции 
управления, материалы научно-практических конференций, статьи периодиче-
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ских отечественных и зарубежных изданий, монографии, международные стан­
дарты аудита . 
Диссертация выполнена с применением исторического, логического, 
комплексного и системного подходов в сочетании со следующими методами 
научного исследования: аналитического, статистического (группировки, срав­
нения, относительных величин), факторного анализа, методов экономико­
математического моделирования и шmейного программирования, экспертных 
оценок. 
Источниками эмrшрического материала явились статистические сборники 
основных показателей социально-экономической деятельности предприятий 
молочной промышленности Псковской области, финансовая отчетность орга­
низаций данной отрасли, данные их внутрихозяйственного анализа, информа­
ция отдела сбыта, планово-экономическая документация и другая информация . 
Научная новизна работы. Научная новизна диссертационной работы за­
кточается в обосновании и решении комплекса теоретических и организацион­
но-методических положений маркетингового анализа и аудита, имеющих суще­
ственное значение для развития современной концепции комплексного эконо­
мического анализа и внутреннего контроля деятельности хозяйствующего 
субъекта . 
В процессе исследования получены следующие научные результаты, вы­
носимые на защиту: 
- уточнено определение маркетию-ового анализа, отличающееся от известных 
конкретизацией его места в системе комплексного экономического анализа хо­
зяйственной деятельности и маркетинговых исследований, что позволило уста­
новить и классифицировать основные группы источников информации для его 
проведения (08.00.12, п. 1.4); 
- уточнены цель, содержание, принципы, а также сформулировано авторское 
определение маркетингового аудита на основе исторического подхода к ауди­
торской деятельности и оценки результатов научных исследований отечествен­
ных и зарубежных ученых в данной области (08.00.12, п . 2.1); 
- сформирована система финансовых и нефинансовых показателей для текуще­
го маркетингового анализа в целях выявления направлений повышения при­
быльности хозяйствующего субъекта и снижения риска невостребованности 
продукции (08.00.12, п. 1.2); 
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- предложена авторская методика формирования производственной программы 
организации, отличающаяся от других использованием инструментария ре­
сурсного анализа, в котором органично сочетаются внешние (рыночные) и 
внутренние (ресурсные) факторы (08.00.12, п . 1.4); 
- раскрыты и обоснованы группы показателей для маркеmнrового аудита, 
вкточающие финансовые и нефинансовые показатели по четырем составляю­
щим - финансы, клиенты, внутренние процессы, обучение и рост, - отвечаю­
щие требованиям необходимости, достаточности и соответствующие принципу 
существенности (08.00.12, п. 1.2); 
- разработана методика анализа эффективности маркетинговой деятельности 
хозяйствующего субъекта, основанная на взаимоувязке количественных и каче­
ственных факторов, учитывающих особенности разных уровней управления и 
влияния маркетинговых работ на содержание и организацmо других функций 
управления (08.00.12, п. 1.4); 
- предложена методика маркетингового аудита, учитывающая существенные 
особенности маркетинговой деятельности и направленная на повышение эф­
фективности функционирования аудируемой организации; разработаны про­
грамма маркетинrового аудита и рабочие документы аудитора (08.00 .12, п . 2 .1 ); 
- обоснована концептуальная модель взаимосвязи маркетингового анализа и 
маркетингового аудита на основе единства характеристик предметной области 
и использовании принципов комплексности, системности, объективности, дос­
товерности и регулярности (08.00.12, п. 2.1). 
Теоретическая и практическая значимость диссертационного иссле­
дования определяется его актуальностью, новизной и заюпочается в возможно­
сти применения предложенных научно-методических подходов и практических 
рекомендаций в качестве аналитического инструментария системы управления 
маркетинговой деятельностью хозяйствующих субъектов различных отраслей 
экономики для обоснования управленческих решений и оценки эффективности 
достигнутых результатов деятельности . 
Реализация на практике разработанной методики текущего маркетингово­
го анализа, вюпочаюшей в себя ресурсный анализ, анализ спроса, анализ произ­
водственной программы, анализ риска невостребованности продукции, позво­
лит организациям оперативно реагировать на изменения рыночной конъюнкту­
ры, повысить эффективность использования ресурсов, снизить риск предпри­
нимательской деятельности. Осуществление выделенных этапов и разработан-
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нъrх процедур маркетингового аудита обеспечит регулярный контроль над эф­
фективностью реализации существенных направлений маркетинговой полити­
ки организаций. 
Результаты исследования могут использоваться в учебном процессе по 
специальности 080109 <<Бухгалтерский учет, анализ и аудит» направления 
080100 «Экономика» . 
Апробация и внедрение результатов исследования. Основные резуль­
таты исследования докладывались и получили одобрение на международных и 
всероссийских научно-практических конференциях. Положения диссертации 
используются в учебном процессе финансово-экономического факультета 
Псковского государственного политехнического института при чтении курсов 
«Маркетинговый анализ», «Управленческий анализ», а также в расчетной и 
аналитической работе территориального органа Федеральной службы государ­
ственной статистики по Псковской области. Отдельные результаты исследова­
ния внедрены в практику аналитической работы ЗАО «Строительная фирма 
«ДСК», ОАО «Псковский городской молочный завод». 
Публикация результатов исследования. Основные положения диссер­
ташm нашли отражение в 12 публикациях, в которых автору принадлежит 6,1 
п.л. Из них три статьи опубликованы в изданиях, реферируемых ВАК. 
Объем и струКI)'ра работы. Диссертационное исследование состоит из 
введения, трех глав, заключения, списка используемой литературы (включаю­
щего 114 наименований) и 11 приложений . Работа изложена на 178 страницах 
мапmнописного текста и содержит 10 рисунков, 54 таблицы, 37 формул . 
Во введении обоснована актуальность темы, показана степень разрабо­
танности проблемы, определены цель и задачи исследования, теоретическая и 
методологическая основа, раскрьrrа научная новизна и практическая значи­
мость основных результатов, выносимых на защиту . 
В первой главе уточнены сущность, цель, задачи, содержание и принци­
ПЪl маркетингового анализа и аудита, обоснована роль маркетингового анализа 
в обосновании управленческих решений и снижении предпринимательского 
риска; определены и классифицированы группы источников информации и раз­
работана система показателей, характеризующих рыночную позицию организа­
ции. 
Во второй главе предложена методика текущего маркетингового анали­
за, которая включает в себя: анализ ресурсного потенциала организации, анализ 
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потребительского спроса в целях повышения обоснованности производствен­
ной программы, формирование производственной программы с учетом внеш­
них и внуrренних факrоров, оценку риска невостребованности продухции. 
В третьей главе раскрыты проблемы, возникающие при измерении эф­
фективности маркетинговой деятельности организации; предложена методика 
анализа эффективности маркетинговой деятельности с использованием сбалан­
сированной системы показателей и их рейтинговой оценки; разработана про­
грамма маркетЮП'ового аудита и составлены рабочие документы аудитора. 
В заключении обобщены основные результаты проведенного исследова­
ния, сформулированы выводы и рекомендации . 
ОСНОВНЫЕ ПОЛОЖЕilliЯ И РЕЗУЛЬТАТЫ РАБОТЫ, ВЫНОСИМЫЕ НА 
ЗАЩИТУ 
1. Уточнено определение маркеmнгового анализа, отличающееся от 
известных конкреmзацней его места в системе комплексного экономиче­
ского анализа хозяйственной деятельности и маркетинговых исследова­
ний, что позволило установить и классифицировать основные группы ис­
точников информации для его проведения. Изучение существующих точек 
зрения по поводу определения места маркетингового анализа в системе эконо­
мических наук позволило условно разделить их на два основных направления. 
Одни авторы (И.К. Беляевский, Н.П. Ващекин, Е.П. Голубков, М.Н. Григорьев, 
М.И. Малков) определяют маркетинговый анализ как один из этапов маркетин­
гового исследования и отмечают, что прямым результатом маркетинговых ис­
следований и маркетингового анализа является информация для принятия 
управленческих решений, которая оказывает влияние на конечный результат 
деятельности организации. Так, с точки зрения Е.П. Голубкова., «маркетинго­
вый анализ предполагает определение и оценку рынков предприятия и внешней 
среды маркетинга с целью выявления привлекательных возможностей, обнару­
жения трудностей и слабых мест в работе предприятия» . 
Другие авторы (С .Б . Барнгольц, С .Е. Егорова, М.В . Мельник, Т.М. Орло­
ва, АД. Шеремет) отмечают выделение маркетингового анализа как самостоя­
тельного направления комплексного экономического анализа хозяйственной 
деятельности и связывают это с необходимостью разработки методов исследо­
вания и управления, пригодных для выработки хозяйственных решений в уело-
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виях изменчивой рыночной среды. По мнению С.Е. Егоровой, маркетинговый 
анализ «определяет содержание аналитических процедур, необходимых для 
поддержки маркетинговых решений» . В работах других авторов отсутствует 
четкое определение маркетингового анализа, а его выделение как самостоя­
тельного направления комплексного экономического анализа хозяйственной 
деятельности связано с поисками инструмента мшmмизации риска невостре­
бованности продукции . 
Систематизация этих точек зрения позволила сделать вывод, что марке­
тинговый анализ является важным этапом в процессе принятия управленче­
ских, в том числе маркетинговых решений, выполняет часть функциЙ марке­
ТИIП'овых исследований, базируется на тех же основных прmщипах, что и ком­
плексный экономический анализ хозяйственной деятельности, использует боль­
шинство аналитических методов и при этом имеет свой предмет, а именно : 
оперативная, текущая и стратегическая маркетинговая деятельность хозяйст­
вующих субъектов. 
Таким образом, маркетинговый анализ - это особое направление ком­
плексного экономического анализа хозяйственной деятельности, сформиро­
вавшееся в процессе интеграции с маркетинговыми исследованиями, которое 
определяет содержание аналитических процедур, необходимых для поддержки 
управленческих (в том числе, маркетинговых) решений и предполагает прогно­
зирование на основе внешней и внуrренней информации состояния и развиmя 
рынка и положения хозяйствующего субъекта на данном рынке . 
Определение сущности маркетингового анализа позволило систематизи­
ровать источники информации для его проведения (см. табл . 1). 
Таблица 1 
Источники информации для маркетингового анализа 
Напnавления анализа Источники ннсЬоомацнн 
1 1 2 
МАКРОСРЕПА 
\ . Оценка общих эконо- Государственная статистика, показатели системы национальных 
мических, ПОЛИ'П!Ческих., счетов, данные СМИ, данные законодательных и нормативных 
демографических, техно- актов 
логических и до . dJактоuов 
МИКРОСРRnА 
1. Оценка продуктовых, Государственн8JI статистика, опросы потребителей и произво-
географических границ дителей, экспертные оценки, товарные словари, справочники 
DЫНК8 товаооведов, ГОСТы 
12 
Поодолжение табл. 1 
I 2 
2. Количественный анализ Государственная статистика, отчетность конкретных хозяйст-
структуры товарного рык- вующих субъектов, экспертные оценки 
ка 
3. Качественный анализ Законодательно-нормативные акты, государственная статисти-
структуры товарного рын- ка, ведомственная информация, опросы участников рь1нка, экс-
ка (баоьеоы входа) пеDТные оценки 
4. Анализ участников Государственная статистика, · отчетность конкретных предпри-
(субъектов) и объема рык- ятий, экспертные оценки 
ка 
S. Анализ спооса Оr!еты по поодажам 
6. Изучение поведения по- Опросы, анкетирования 
тоебителей 
ВНУТРЕННЯЯ СРЕЛА 
1. Анализ объема про из- Бизнес-план организации, данные регистров бухгалтерского 
водства и реализации П!»- учета, бухгалтерская отчетность (форма №2), статистическая 
дукции ОГ<епrо= (фо,,... №!-,,,,__, "'"""'""'""""~о да-1 
тельности организации», форма №1-натура «Сведения о произ-
водстве и отгрузке промышленной продукции», форма №П-1 
«Сведения о производстве и отгрузке товаров и услуг», форма 1 
№5-3 «Сведения о затратах на производство и реализацию про-
ДУКЦИИ (оабот УСЛУГ)») 
2. Анализ технико- Бизнес-план организации, технические характеристики обору-
организационного уровня дования, отчеты, схема организационной структуры субъекта 
производства 
3. Ресурсный анализ 
3 .1 . Анализ трудовых ре- Первичная документация по учету труда (штатное расписание, 
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сурсов данные табельного учета, наряды на выполнение работ, нормы, 
расценки, простойные листки и др. ), данные регистров бухrал-
терского учета, анкеты социологического исследования персо-
кала, статистическая отчетность (форма №П-4 «Сведения о 
численности, зарплате и движении работников», форма №1-т 
«Сведения о численности и заработной плате работников по ви-
дам деятельности») 
3.2. Анализ средств труда Данные оперативно-технического учета, данные первичного 
учета (договора, счета-фактуры, накладные, инвентарные кар-
точки), данные регистров бухгалтерского учета, бухгалтерская 
отчетность (формы №1, 5), статистическая отчетность (форма 
№ 11 «Сведения о наличии и движении основных средств и дру-
гих нефинансовых активов», форма Nill-2 «Сведения об инве-
стициях», форма №БМ «Баланс производственной мощности») 
3.3. Анализ материальных Договоры на поставку сырья и материалов, данные оперативно-
ресурсов технического учета, план материально-технического снабжения, 
данные о нормах расхода материалов, спецификации, данные 
регистров бухгалтерского учета и отчетности, статистическая 
отчетность (форма №5-3 «Сведения о затратах на производство 
и реализацию поопvкuии (работ, услуг)») 
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4. Анализ затрат и маржи- Планово-нормативная документация (сметы, плановые и отчет-
нальный анализ ные калькуляции себестоимости, нормативы по видам затрат, 
ценники, данные о ставках и тарифах на услуги), первичная до-
кументацЮ1 по учету затрат, данные регистров бухгалтерского 
учета, бухгалтерская отчетность (форма №S), статистическая 
отчетность (форма №S-3 «Сведения о затратах на производство 
и реализацию продукции (работ, услуг)», форма №П-4 «Сведе-
ния о численности, зарплате и движении оабоnшков») 
s. Анализ финансового Бухгалтерская отчетность (формы №! , 2, 3, 4, 5, пояснительная 
состояния и финансовых записка) 
результатов деятельности 
6. Ана..1из инвестиционно- Техническая и технологическая информацЮ!, отчеты исследова-
инновационной деятель- тельских и конструкторских подразделений, инвестиционный 
ности бизнес-план, бухгалтерская отчетность (формы №!, 2, S, пояс-
нительная записка), данные бухгалтерского учета по счетам 05 
«Нематериальные активьш, 07 «Оборудование к установке», 08 
«Вложения во внеоборотные активы» и др., форма №П-2 «Све-
дения об инвестиЦИЯХ)>, приложение к форме №11-2 «Сведения 
об инвестиционной деятельности», данные маркетинговых ис- ! 
следований 
КОМIШЕКС МАРКЕТИНГА 
1. Товар Отчеты отдела сбыта (маркетингового отдела), данные СМИ, 
2. Цена опросы и анкетирования потребителей, экспертные оценки, 
3. Каналы сбьrrа данные бухгалтерского учета в части коммерческих расходов, 
4. Продвижение бухгалтерская отчетность 
2. Уточнены цель, содержание, принципы, а также сформулировано 
авторское определение маркетингового аудита на основе исторического 
подхода к аудиторской деятельности и оценки результатов научных иссле­
дований отечественных и зарубежных ученых в данной области. Исследо­
вание работ ряда авторов по вопросам аудита приводит к выводу, что, во­
первых, изначально аудит представляет собой системНЪIЙ процесс получения и 
оцеmси объе:ктивных данных о хозяйственных событиях субъекта; во-вторых, 
он сконцентрирован на существенных аспектах этой деятельности; в-третьих, 
ero целью является установление уровня соответствия данных субъекта опре­
деленному критерию в юпересах заинтересованных пользователей . 
Историческая ретроспектива иmnострирует процесс развития аудита от 
стадии, коrда он ограничивался подтверждением достоверности финансовой 
отчетности организаций, до системно-ориентированноrо аудита и аудита, на­
правлеююго на повышение эффективности функционирования аудируемоrо 
лица и оцеюсу соблюдения допущения непрерывности ero деятельности . Сущ­
ность аудита расширяется, появляются его новые классификации (эколоrиче-
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ский, операционный, специальный, маркетинговый и др.) . Решающим требова­
нием к развиnпо аудита в современных условиях является его направленность 
на обеспечение пользователей бухгалтерской финансовой отчетности необхо­
димой информацией, которую следует привлекать при обосновании финансо­
вых решений. В этой связи информация о результатах маркетинговой деятель­
ности хозяйствующих субъектов является весьма значимым объектом изучения, 
поскольку ее влияние на финансовые решения и оценку собmодения принципа 
непрерывности деятельности может оказаться решающим. 
Понятие маркетингового аудита выделено в работах таких авторов, как 
Ф. Котлер, О. Уилсон, ЕЛ. Голубков, Н.П. Ващекин, М.Н . Григорьев, В.Е. 
Хруцкий, И.В. Корнеева и др . На основе систематизации и оценки предложен­
ных ими определений автором сформулировано собственное : маркетинговый 
аудит - это всеобъемтощая, систематическая и регулярная проверка функцио­
нирования комплекса маркетинга, целей, стратегий и отдельных видов марке­
тинговой деятельности организации на основе выявления и оценки наиболее 
существенных внешних и внутренних аспектов этой деятельности с целью под­
готовки рекомендаций по повышению ее эффективности. 
Содержание маркетингового аудита предполагает не просто анализ ры­
ночной информации. Маркетинговый аудит - это аналитический инструмент 
идентификации, оценки, измерения, мотивации и выполнения действий для 
достижения лучших результатов. Он проводится, чтобы убедится, что все ис­
точники полностью задействованы с целью максимального использования сво­
его потенциала. В связи с этим, маркетинговый аудит должен осуществляться в 
соответствии с такими принципами, как комплексность, системность, регуляр­
ность, объективность, достоверность . 
Что касается принципа независимости, то применительно к маркетинго­
вому аудиту он носит условный характер . Понятия «независимость» и «0бъек­
ти.вность», являясь достаточно близкими по смыслу характеристиками аудита, 
различаются в том, что первое определяется в организационном контексте, а 
второе - как профессиональное качество аудитора. Очевидно, что степень 
структурной независимости отдела внутреннего аудита оказывает существен­
ное влияние на объективность внутренних аудиторов, однако, важно и то, как 
внутренние аудиторы видят свою роль в организации и готовы ли они профес­
сионально и компетентно выполнять свою работу . 
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По мне1ШЮ автора, наиболее оптимальным вариантом организации мар­
кетингового аудита является косорсинг, т.е . формирование службы внуrреннего 
аудита, подчиняющейся непосредственно директору, но в некоторых случаях 
привлечение экспертов специализированной компании или внешних консуль­
тангов для «свежего взгляда» на проблемы маркетинговой деятельности. 
3. Сформирована система финансовых и нефинансовых показателей 
для текущего маркетинrового анализа в целях выявленЮI направлений 
повышении прибЫJIЬносm хозяйствующего субъекта и снижения риска 
невостребованносm продукции. При формировании системы показателей для 
маркетингового анализа считаем целесообразным примеmrrь концепцию сба­
лансированной системы показателей (ССП), или Balanced Scorecard (BSC), ко­
торая позволяет, наряду с количественными показателями, учесть качественные 
характеристихи маркетинговой деятельности организации (см. табл. 2). 
Таблица2 
Система показателей для оценки рыночной позиции организации 
Элементы сбалансиоованной систисы показателей 
Финансы Клиенты Внvтоенние пооцессы Обvчение и оост 
1 2 3 4 
Финансовые показате11и 
Финансовый ре- Ко.1ИЧество к;mентов; коэф- Средшu1 цена за единицу Эффективность 
зуm.тат (прнбыль фициент удерЖllJ!Ш клиентов; продукции; ПОСТОJIННЫе торгового персона-
до налоrообло- прибыльность клиентов; издержки; удельные пе- ла; кrоффициент 
1 жения:, чистая средние затраты на привлечс- ременные издержки; опережения; кrоф-
прибы.'IЬ); эко- ние новых клие1ПОв; средние уде..'!ЬИЫЙ маржииа.:1ъиый фициенты движения 
иомическая при- затраты на удержание клиен- доход; безубыточный рабочей CИ..ThI; за-
быль; прибыль тов; эластичность спроса (по объем продаж; показатель траты на обучение 
на единицу про- цене, доходу, перекрестн8J1); затрат на единицу про- на одного человека 
ду:кции; Д01111 до.u продаж по скидкам; про- дукции; материалоем- и др. показатели. 
рынка; ииде~сс никновение бреида; до1111 по- кость~ оборачиваемость 
развИIЮI бреида; требностей; индекс акrивноrо заnасов ; фондоемкость; 
коэффициенты использования; индекс осве- производственная мощ-
ЛИIСВиднОСТИ ; домлсиности; индекс знаний; ность; маркетинrовu за-
показатели рен- cpeдИJIJI частаrа рекламного тратоемкость и др. пока-
табель и ости и воздействия; эффеlmlВИОСТЬ затели . 
1ID . показатели . nекламы и lID. показатели. 
НеdJи11ансовые показатели 
-
Первая вспоминаемая марка; Качество продукции; ор- Квалификацю~ и 
представления; лояпьность; ганизаuиоино- профессионализм; 
удовлетеореиность клиентов; технический уровень информированность 
привлекате.'IЬиость; ценность производства и др. nока- ра.ООrииков о цСJIЯХ 
(полезность) бренда и др . по- зате..'JИ . организации; удов-
г- летворенность ус-ЛОВИJIМИ работы и уровнем ОП..1ЗТЪI труда и др . показа-
тели. 
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Следует отметить, что перечень показателей, представленный в таблице 
2, не является исчерпывающим. Вместе с тем в него вюпочены наиболее значи­
мые и существенные характеристики маркетинговой деятельности организации, 
как финансовые, так и нефинансовые, описывающие не только состояние рынка 
(на макро- и микро-уровне), но также внутренние бизнес-процессы организации 
и показатели, характеризующие комплекс маркетинга. 
4. Предложена авторская методика формирования производственной 
проrраммы орrанизации, отличающаяся от друrих использованием инст­
рументария ресурсноrо анализа, в котором орrанично сочетаются внешние 
(рыночные) и внутренние (ресурсные) факторы. В современных условиях 
анализ обеспеченности организации ресурсами и эффективности их использо­
вания приобретает новую значимость, если рассматривать его с точки зрения 
требований рынка. Поэтому одним из важных направлений маркетинrовоrо 
анализа является ресурсный анализ. Он должен вкточать в себя следующие ос­
новные этапы (см. рис . 1): 1) внутренний анализ ресурсной базы и затрат; 2) 
анализ спроса на продукцию; 3) формирование производственной программы с 
учетом внешних и внуrренних факторов . 
Анализ ресурсной базы проводится на основе внутренней информации 
(см. табл. 1), которая также является частью системы маркетинговой информа­
ции . При этом необходимо постоянно корректировать данные внуrреннего ана­
лиза с учетом происходящих на рынке изменений . Только такая взаимосвязь 
результатов анализа обеспечит формирование оптимальной производственной 
программы. 
5. Раскрыты и обоснованы группы показателей для маркепmгового 
аудита, включающие финансовые и неф1П1ансовые показатели по четырем 
составляющим - финансы, клиенты, внутренние процессы, обучение и 
рост - и отвечающие требованиям необходимости, достаточности и соот­
ветствующие принципу существенности. Одним из базовых понятий в кон­
цепции аудита выступает понятие «существенности». Критерий отнесения по­
казателя в разряд существенного / несущественного должен быть увязан с осо­
бешюстями сегмента бизнеса, в котором работает исследуемая организация, и с 




























































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Выбор существенных показателей, на наш взгляд, осуществляется на ос­
нове экспертных оценок с учетом результатов маркетингового анализа, а также 
потребностей субъекта хозяйствования. При этом необходимо соблюдать сле­
дующие требования : l) ранжируя показатели по уровню значимости, эксперты 
должны учитывать как финансовые, так и нефинансовые показатели (в этом 
проявляется количественная и качественная стороны существенности); 2) ото­
браю~ые показатели должны обладать свойствами необходимости и достаточ­
ности (это требование позволит искточить из модели избыточные показатели, 
которые не приведут к существенному изменению результатов оценки). 
В рассматриваемом в диссертации примере на базе ССП при помощи экс­
пертных оценок были отобраны существенные показатели маркетинговой дея­
тельности ОАО «Псковский городской молочный завод» и ранжированы по 


















Определение существенных показателей деятельности 
ОАО «Псковский городской молочный завод» 





2 з 4 
Поля nынка 1 Увеличить на 5% 
Пnибыль 2 Увеличить на 50% 
Эффективность маркетинговых 3 Повысить на 20% 
заrоат 
Рентабельностьпnодаж 4 Увеличить на 10% 
Число новых клиентов 1 Увеличить на 10% 
Рентабельность оекламы 2 Увеличить на 5% 
Оценка покупателями соотно- 3 Первое место с точки зрения не менее 
шения «цена-качество» 60% клиентов 
Лояльность клиеfП"Ов 4 Повысить 
Себестоимость пnопvкции 1 Снизить ТЗР РСЭО 
Качество пnnттvкции 2 Повысить 
Маокетинговая затоатоемкость 3 Не повышать 
Цена продукции 4 Увеличить цену сливочного масла и 
снизить цену на сыр (на основе оmи-
мизации ассоотимента) 
Загрузка производственной 5 Увеличить до 90% 
мощности 
Эффективность работы торгово- 1 Повысить 
го пеnсонала 
Квалификация работников отде- 2 Повысить 
ла маnкетинга 
19 
Окончание табл 3 
1 2 j 4 1 
Коэффицие!П текучесrи кадров 3 Снизить 
Информированность работников 4 Обеспечить 
1 о целях деятельности 
КоэффициеtП опережения 5 Поддерживать опережение темпа роста 1 
заработной платы темпом роста выра- 1 
ботки 
6. Разработана методика анализа эффективности маркетинговой дея­
тельности хозяйствующего субъекта, основанная на взаимоувязке количе­
ственных и качественных факторов, учитывающих особенности разных 
уровней управления и влияния маркетишовых работ на содержание и ор­
ганшацmо других функций управления. Анализ эффекrивности маркетинго­
вой деятельности, по мнению автора, связан с разработкой системы показате­
лей и оценкой их выполнения, т.е. методика анализа эффективности маркетин­
говой деятельности должна быть основана на единой системе факторов, под­
дающихся количественному измерению, и факторов, влияние которых сложно 
измерить, но можно оценить качественно (см. табл. 2). 
Организация, в соответствии со своей стратегией, устанавливает для каж­
дого показателя ССП целевое значение, показывающее желаемое значение по­
казателя к определенному моменту времени. Показатели могут быть разными: 
ежедневными, ежеквартальными, ежегодными и т.д. Соотношение целевых 
значений и фактических результатов позволит отслеживать ход реализации 
стратегии и корректировать ее в соответствии с изменяющимися условиями, а 
также обеспечит основу для планирования и оценки исполнения бюджета. 
Чтобы преобразовать получившиеся достаточно большие объемы инфор­
мащm в мнения и рекомендации по принятию решений наиболее компактным 
образом, предлагается использовать методнку рейтинговой оценки. Выбор дан­
ной методики обоснован, во-первых, ее удобством и относительной простотой 
расчетов. Во-вторых, объем показателей, собранных в отчетности и рассчитан­
ных на ее основе, столь велик, что для общего понимания ситуации руково­
дству часто необходима сжатая и удобная для восприятия оценка результатов и 
ожидаемых перспектив . С этой функцией успешно справляется интегральный 
показатель эффективности, рассчитываемый по результатам рейтинговой оцен­
ки. В-третьих, рейтинговая шкала представляет собой упорядоченное перечис­
ление возможных групп оценок не только финансовых и производственных со­
стояний субъекта, но и трудно формализуемых параметров . То есть в рейтинго-
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вую оценку, наряду с финансовыми показателями, могут быть вюnочены также 
и «нефинансовые», что является крайне важным обстоятельством при оценке 
эффективности такого вида деятельности, как маркетинговая. 
Методика рейтинговой оценки вкточает в себя следующие этапы : 1) сбор 
и аналитическая обработка исходной информации за оцениваемый период вре­
мени с целью определения всего набора показателей, используемых для оценки 
эффективности маркетинговой деятельности; 2) обоснование системы сущест­
веЮiЬlх показателей и их классификация, в соответствии с уровнем их важности 
(приоритетности) (см . табл . 3); 3) установление целевых значений для каждого 
показателя; 4) расчет интегрального показателя эффективности маркетинговой 
деятельности субъекта по формуле: 
fa, хЬ , 
к= -"-""i __ _ 
f а, хь, · 
t=J 
(1) 
где а, - уровень существенности i-ой цели маркетинговой деятельности; Ь , -
экспертная оценка степени реализации цели (например, от 1 до 5, где 1 - цель 
не реализована, 5 - цель реализована); ь 1 · - максимально возможная оценка 
степени реализации цели; п - количество целей маркетинговой деятельности; 
5) формулирование рекомендаций по ведению маркетинговой политики . 
7. Предложена методика маркетинrового аудита, учитывающая су­
ществе1П1ые особенности маркетинговой деятельности и направленная на 
повышение эффективности функционирования аудируемой организации; 
составлены программа маркетингового аудита и рабочие документы ауди­
тора. 
Методика маркетингового аудита вкточает в себя следующие этапы : 
1. Планирование аудита (получение необходимой информации; определение 
содержания, времени проведения и объема процедур, подлежащих выполне­
нmо; формирование бюдЖета рабочего времени для каждого этапа аудита; ус­
тановление сроков работы; составление программы аудита (см. табл. 4)). 
2. Проверка по существу (осуществление аналитических процедур в соответст­
вии с программой аудита и составление рабочих документов) . 
3. Формулирование выводов и рекомендаций по результатам аудита. 
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Таблица4 
Программа маркетингового аудита организации 
Процедуры Период Испол- Рабочий 
проведе- нитель документ 
ния про-
ЦellVDЫ 
1 2 з 4 
1. Аудит внешней хозяйственной среды организации 
1.1. Анализ параметоов ма.кnоэкономической среды РДl . 1 . 
1.2. Анализ параметров микроэкономики 
А) Анализ РЫНКОВ РП 1.2. -А 
Б) Анализ конкvt>ентов РЛ 1.2. - Б 
В) Анализ пОТРебителей РП 1.2. -В 
Г) Анализ поставщиков Pll 1.2. - Г 
1l) Анализ кан1uюв сбыта РПl . 2. -П 
2. Аvдит целей и стратегий маркетинга Pll2 
3. Аvднт v•~ •. ;·;;ы vпnавления маркетингом РДЗ 
4. Аудит основных систем маркетинга РП4 
5. Ауднт эd>d>ективности маркетинга РП5 
6. Аудит результпивности маркетинговых исследова-
ний в разрезе элементов комплекса маркетинга (товар, РДб 
цена. пnодвижение. каналы сбьrга) 
8. Обоснована концептуальная модель взаимосвязи маркетишовоrо 
анализа и маркетингового аудита на основе единства характеристик пред­
меmой области и использовании принципов комплексности, системности, 
объективности, достоверности и регулярности. Маркетинговый анализ обес­
печивает организацию необходимой информацией для принятия обоснованных 
экономических решений относительно направления развития маркетинговой 
деятельности, а маркетинговый аудит позволяет, во-первых, выявить наиболее 
существенные аспекты этой деятельности, во-вторых, оценить адекватность и 
эффективность исполнения принятых решений, в-третьих, подготовить реко­
мендации по повышеншо эффективности маркетинговой деятельности и улуч­
шеюuо положения организации на рынке. 
Повышение эффективности аудита невозможно без применения аналити­
ческих процедур, которые не только снижают трудоемкость работ, но и значи­
тельно повышают интеллектуальную составляющую аудита на основе более 
глубокого понимания бизнеса клиента. В связи с эmм, маркетинговый анализ и 
маркетинговый аудит должны основываться на одних и тех же принципах (см . 





U!ш1!. - обеспечение необ­
ходимой, ре.'Iевантной, 
своевременной и точной 
информацией для прИШ1-




1) вЫJ1Вление факторов 
макросреды, воздейст­




действия с rосударством; 




2) поиск способов реализа­




кокqJагенrов по всей това­
ропроводящей цепи, оцен­
ка издержек обращения в 
ней; 




состоJ1НЮ1 и финансовых 
результатов деятельности 
орrанизации; поиск резер­
вов роста эффективности 
деятельности; 
4) оценка эффективности 
деятельности маркетинго­
вой сдужбы орrанизацни; 
оценка полиnпси ценооб­
разования ; выявление фак­
торов, влияющнх на .'Iо­




















Це:1ь - подrотовка реко­
мендаций по повыmеНИ!О 
эффективности маркетии­
rовой деятельности на ос­
нове вЫJ1влення и оценки 




вой стратегии организации 
на основе вЬU1ВЛеИНJ1 воз­








2) разработка тактичсскоrо 
плана и програ.\!мы марке­
тинговой деятельности с 
учетом рыночной с1пуа­
ции (оценка существую­
щих и потенциальных по­
требителей, конкурентов, 
поставщиков, эффективно­
сти каналов сбыта) ; 











ций по повышению эф­
фективности маркетинго­
вых исследований в разре­
зе элементов комплекса 
маркетинга, а также по 
у11учшению структуры 
авления ма кетиигом . 
Рис. 2. КоЮJ:еmуальная модель взаимосвязи маркетингового анализа и марке­
тингового аудита 
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Организация внуrрифирмеююго планирования и контроля в соответствии 
с представленной моделью позволит своевременно выявлять проблемы марке­
тинговой деятельности и оперативно разрабатывать эффективные механизмы 
их устранения . 
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